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- La beauté et l’esthétique dans l’entreprise -

mercredi 17 octobre 2007
Intervenants : 
Charles BOUSSIQUET 

Agence ARECA DESIGN
Monsieur Edwin de GOY, 

Président de TOY’S FACTORY, architecte d’intérieur

Monsieur Joseph LOUSTEAU, 

Directeur du cabinet DIAGONART, consultant stratégie et prospective
Modérateur :

· Jacques GAUTRAND, journaliste économiste

Ce thème, qui peut paraître étonnant pour traiter des PME, est au cœur des questions concernant ses produits, l’image qu’elle projette à l’extérieur, son cadre de travail pour créer une ambiance propice au développement et à la performance et le chef d’entreprise lui-même, qui est l’ambassadeur de à l’extérieur de son entreprise.

1. Exemple du travail d’un studio de création de packaging

2. Comment aborder les enjeux dans l’architecture d’intérieur ? 

3. Pourquoi introduire l’art dans le management de l’entreprise ?
4. Questions – réponses

1. Charles BOUSSIQUET - Agence ARECA DESIGN

Exemple du travail d’un studio de création de packaging
Charles Boussiquet présente le travail de l’entreprise Areca, un studio de création qui a intégré un atelier de conception de maquettes et de couleurs. Elle emploie une quinzaine de personnes et travaille notamment à la création de packaging pour L’Oréal. Ce secteur du design de packaging est fortement concurrentiel. Par exemple, l’Oréal s’adresse à une quarantaine d’agences, employant 15 à 250 personnes. 
Charles Boussiquet commente deux exemples d’évolution de produits, qui suivent les nouvelles capacités industrielles et la croissance du marché de chaque produit. On investit dans de nouvelles formes, de nouveaux aspects, de nouvelles matières plus sophistiquées. 
Le premier produit analysé est le shampoing Kerastase, qui a connu plusieurs retouches successives. L’impression générale qui se dégage, quand on commente le packaging, est qu’il s’agit d’un produit concentré, qui ne joue pas sur l’impression de taille. On vend sa performance, sa concentration. La capsule doit être confortable. De nouvelles techniques d’étiquetage permettent d’accroître la lisibilité du produit et sa visibilité dans les linéaires. L’utilisation de polyéthylènes permet l’élargissement et la sophistication des aspects. Avec la co-extruction, on gagne en brillance, en couleurs. Les effets sont plus riches. Un effet métallique sur le carton d’emballage permet de faire monter en gamme l’aspect du produit. 
Quand on traite du renouvellement d’un produit, deux raisons peuvent être invoquées : le produit est en perte de vitesse et on cherche un levier pour le faire redémarrer. Ou bien le produit est toujours performant et la marque veut continuer à le positionner dans une perspective de succès. Cette procédure de recherche et de propositions est rapide, en réaction à une demande. Il faut compter entre huit et dix jours entre le premier rendez-vous marketing et la présentation d’une proposition de packaging.

La deuxième analyse porte sur le produit Elsève. On traite de quantités vendues chaque année très importantes, 400 millions environ. Il faut donc faire évoluer le produit, tout en conservant cette dynamique. Dans la reconfiguration du produit, l’atelier a traité : 

· la surface étiquetable, pour gagner en visibilité, puisque la présence sur le linéaire est une forme de publicité gratuite ;

· la géométrie du produit permettant un étiquetage plus rapide ;

· la stabilité ;
· les techniques de conditionnement.

La maquette obtenue correspondait à des canons plus actuels : les courbes sont plus tendues, le flacon plus fier, qui accroche plus la lumière. Elle a gagné en lisibilité, elle a été réactualisée, tout en restant reconnaissable. Ces modifications installent le produit dans plus de séduction et d’efficacité, concernant l’ensemble de la gamme. 
Charles Boussiquet présente ensuite un film de 3 minutes présentant son activité, du brainstorming à la présentation maquette. 
Il revient ensuite sur l’importance de l’atout des couleurs, qui parlent à 10 mètres comme à 50 centimètres. Cela permet de valoriser la forme et la matière, pour un coût faible, avec en sous-entendu la question : quelle couleur pour quelle promesse ? Cela répond a une codification selon le secteur d’activité, l’identification doit être automatique (nutrition : mordoré, maïs ; couleur : rouge, brillance…). Si la couleur évolue, les codes doivent rester les mêmes. Il y a beaucoup de crainte dans le marketing, en cas d’évolution, de ne plus être perçu comme un produit appartenant à telle ou telle gamme. 

Pour chacune variation, il faut s’adapter au client et savoir quelle peut être sa prise de risque. Une marque de créateur peut se permettre d’être initiateur. Pour une grande marque, cela peut présenter de forts risques. 

2. Edwin de GOY - Président de TOY’S FACTORY, architecte d’intérieur
Comment aborder les enjeux dans l’architecture d’intérieur ? 
Le travail de l’architecte est de s’approprier un lieu, un projet tout en le finalisant et en restant dans le budget. L’objectif est de construire et de perdurer dans le temps. Il faut insister sur le pôle esthétique dans l’entreprise, la nécessité de rentabilité et de fonctionnalité. Très souvent il s’agit de mettre du neuf dans le vieux. 
Dans ce métier, on est toujours amené à se poser la question, l’utile est-il beau ? En architecture, c’est souvent le cas. C’est une des clefs du dialogue entre client et architecte. Il faut concilier la volonté de faire beau avec les exigences en termes de normes, de données techniques, la simplicité de l’utilisation. 
Son entreprise s’appelle Toy’s Factory. Le nom est choisi pour souligner le fait qu’on peut s’amuser dans son domaine, que toutes les formes sont possibles, qu’il peut y avoir une notion de ludique dans l’architecture. 

Il est important de conserver ce qu’il y a d’ancien, ce qui a de la patine. Il regrette par exemple que les usines Renault soient détruites. Certes on ne peut pas tout réparer. Je considère les bâtiments comme un écrin. A l’intérieur, on trouve souvent de petits locaux. La démarche assez familiale est la bonne. Il faut essayer de bien connaître son client, de fédérer l’équipe derrière le projet. Cela passe par un travail avec le dirigeant, notamment pour les questions de budget, et par des tables rondes avec le personnel Y a-t-il vraiment une volonté de faire de nouvelles choses ou le client veut-il seulement un coup de frais ? La patine d’une entreprise est essentielle pour l’atmosphère qui y règne. Il faut également penser à l’éclairage, car la lumière est fondamentale pour le travail. En clair, il faut optimiser sans tout changer pour une structure qui existe depuis longtemps. Cela ne sert à rien de vouloir faire à tout prix de gros travaux. Il faut plutôt sublimer et optimiser l’existant. Un lieu est beau parce qu’il a une âme. 
L’approche en équipe est importante. Elle peut révéler par exemple que certains sont allergiques à la couleur choisie pour leur environnement de travail. Plus généralement, cela permet de construire un véritable projet d’entreprise. Il ne sert à rien de « taper de façon esthétique sur la table ». 
Le projet architectural est mené en insistant sur les cinq sens. On ne peut pas travailler dans le bruit, il faut utiliser des matériaux qui piègent le son, dans les parois, dans le vitrage. Il faut traiter le problème des odeurs, du toucher, notamment à l’accueil. La vue doit être dégagée et les rangements bien anticipés. Nous considérons également l’ouïe avec l’usage du téléphone. Toutes ces attentions composent un souci esthétique, qui est un rapport particulier avec l’humain. 

3. Joseph LOUSTEAU – Diagonart
Pourquoi introduire l’art dans le management de l’entreprise ?
Comment l’introduction de l’esthétique peut être intéressante pour le mangement de l’entreprise et l’évolution de son développement ?
Dans les entreprises aujourd’hui, l’art peut être considéré comme un ingrédient du fonctionnement de l’entreprise, dans un contexte général de rapport au monde dont on ne saisit plus tous les contours. On constate une complexité croissante des situations, affectant la prise de décision, le positionnement de l’entreprise dans une stratégie. Tout cela évolue profondément. On est rentré dans une période où la modélisation, la rationalisation ne suffisent plus pour positionner l’entreprise dans un univers plus instable. 
Des raisonnements plus ouverts sont donc introduits, laissant une place à l’intuition, l’émotion. On réintroduit la subjectivité et l’imagination, pour faire face à plus mobilité dans le sens. Cette réintroduction doit être perçue comme un effet levier essentiel pour le développement de l’entreprise. 

La gouvernance de l’entreprise change de nature. Le rapport à la continuité est souvent moins déterminant que le rapport au changement. Le mouvement devient une caractéristique de l’entreprise. Sa capacité à intégrer le changement est une identité essentielle pour l’entreprise. Il faut une réadaptation constante, déterminant dans la conduite des affaires. 
L’art peut être réintroduit dans beaucoup de domaine de l’entreprise : 

· en termes d’appui financier via mécénat ; 

· à travers la décoration ; 

· en appui à l’image de marque ; 

· pour soutenir l’innovation, la recherche. 

Dans chacun des cas, on se demande en quoi l’entreprise peut-elle faire appelle aux artistes et les insérer dans la vie ordinaire de l’entreprise. 

L’art n’est pas un facteur essentiel de production mais déclenche un effet levier. C’est un atout considérable pour amplifier la production. Il ne s’intéresse pas à la partie visible mais à nous faire saisir qu’il existe d’autres réalités, difficilement perceptible dans la contrainte et l’urgence. 
L’art introduit dans l’entreprise une coproduction inventive. On cherche ici à incorporer dans l’entreprise ce qui fait la différence dans la vision de l’entrepreneur et de l’artiste. L’artiste aura une attitude à réintroduire de façon très rapide ce qu’il a entendu. L’expression graphique permet de représenter ce qui mène l’ensemble. Ceci est déjà amorcé souvent, sous forme de croquis, d’ébauche et à voir avec la faculté naturelle à se réapproprier le langage graphique. 
Réintroduire l’art dans l’entreprise signifie donc que, lorsqu’on aborde une question technique, stratégique, on cherche à libérer un talent qu’on a tous. L’artiste fait référence de façon inventive à des facettes de la réalité. Il amène chacun à se décaler, un décalage par rapport au réel pour rendre le changement beaucoup plus facile. 

Il faut aussi rester modeste. L’artiste ne change pas l’entreprise mais il peut avoir un effet levier, en renvoyant une projection décalée de la réalité. Nous sommes tous artistes au quotidien. Il faut créer avec l’art des effets de résonnances pour ouvrir l’entreprise, encourager l’innovation. 

4. Questions et témoignages
· Témoignage

Une participante apporte un témoignage, en tant que chef d’entreprise d’une société travaillant sur la mise en valeur des collaborateurs. Le premier packaging de l’entreprise est le collaborateur, les commerciaux, les dirigeants d’un secteur de commercialisation de l’entreprise. Il est important d’avoir une garde robe de fonction, une tenue qui reflète l’image de la personne qui parle au nom de l’entreprise. Il faut se rendre beau pour aller chez un client. 
· Question

Un entrepreneur s’interroge, suite à l’intervention de Diagonart. En tant que créateur d’une entreprise, tout dirigeant a-t-il une part d’art en lui ? 

Joseph Lusteau

Il pense que chacun est un artiste en puissance. Par rapport à la réalité, chacun est capable de créer un monde décalé. Il faut réactiver la part créatrice qui sommeille en nous et qui est bonne pour le développement de l’entreprise. Il faut aller à l’encontre de la caricature du fonctionnel vs l’artiste. 

· Témoignage
Une consultante en développement commercial mentionne ses recherches en knowledge management. Elles ont montré que 86% des innovations dans l’entreprise viennent des clients. Ils utilisent l’objet de l’entreprise à leur façon. C’est important d’être à l’écoute de cet usage décalé, créatif. 
· Témoignage
Un photographe remarque qu’il est difficile d’avoir le dernier mot dans la relation client. Parfois la frontière s’amenuise entre professionnel et non-professionnel, car chacun pense avoir sont avis à donné en matière esthétique. Or il est important que les rôles soient respectés.
Charles Boussiquet
Il arrive souvent que le client ait des idées qu’il veut faire passer. Tout dépend alors si l’entreprise est ou non décisionnaire et du montant du budget. 
Edwin de Goy
Ce problème se pose tous les jours en architecture, en raison notamment de la multiplication des émissions de télévision, des journaux. Le mieux est de représenter par un logiciel 3D ce que veut le client, pour simuler leurs erreurs. S’il s’entête, il faut alors exécuter. 

· Témoignage
Un responsable d’une agence d’ingénierie culturelle témoigne d’une mission qu’il a mené pour le développement de l’enseignement de l’art à l’école. Il s’agissait d’introduire une notion d’art et de connaissance d’histoire de l’art aux élèves, pour les amener à introduire un peu de pensée sauvage dans les normes de l’enseignement. Le thème choisi a été l’arrivée de l’Euro et une exposition itinérante a été montée sur ce sujet. Le vécu des élèves et des professeurs était très différents. De même, entre les domaines de savoir : l’exposition suscitait un intérêt moyen dans des IUT d’art plastique mais recevait un accueil beaucoup plus enthousiaste dans les classes scientifiques. 

Au niveau de l’entreprise, l’art est souvent envisagé à partir des questions fiscales. Trop souvent les œuvres achetées restent dans les archives. 

· Question

Comment envisagez-vous les coûts architecturaux pour une PME, qui ne dispose pas forcément de gros budget ? 

Edwin de Goy

Pour faire des économies, on a besoin de beaucoup de réflexion en amont, pour créer quelque chose de simple et équilibré. Il ya aussi beaucoup de beauté dans l’utilisation de matières brutes. Il faut aussi éviter le surcoût du aux erreurs. Il faut valoriser l’approche personnelle, en connaissant bien les lieux et les personnes qui travaillent. La beauté reste dans le cœur, l’esthétique perdure dans l’âme. 
· Question

La valeur-ajouté qu’apporte une offre telle que le packaging est-elle accessible à une PME ?
Charles Boussiquet
Aujourd’hui il faut 5000 euros pour créer un flacon. Pour une PME, l’économie vient du fait qu’il n’y a pas plusieurs décideurs. La procédure gagne en efficacité par rapport à un grand groupe. 

Joseph Lusteau

Les PME ont accès à la création mais il faut être sensible au fait que pour faire des économies, il faut bien réfléchir en amont, poser les bonnes questions. 
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